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ABSTRAKT

Krijimi i identitetit të kompanisë në treg përmes markës është një dukuri në rritje sidomos
në botën e marketingut modern. Sot lufta më e madhe po zhvillohet ndërmjet kompanive
të ndryshme, ku synimi i tyre kryesor është që të zënë një pozitë të mirë konkurruese dhe
të kenë sa më shumë profitabilitet.
Por sa është e vështirë që të krijosh një identitet të markës, në mënyrë që kompania juaj
të përfaqësohet sa më mirë në tregun ku operon? Patjetër që është mjaft sfiduese, e
ngërthyer me shumë mund dhe lodhje të trurit.
Që një kompani të shfaqet si ideale në syrin e konsumatorit, fillimisht duhet të krijohet
në baza të unitetit dhe të shfaqet në mënyrë të veçantë. Në këtë mënyrë duhet të krijohet
edhe marka që ajo do të përfaqësojë. Çdo element që përmban marka, duhet vështruar dhe
krijuar me përsosmërinë më të lartë. Pozicionimi që ne si kompani do bëjmë tek pjesa e
markës luan një rol kyç tek identiteti i kompanisë. Nuk duhet lejuar asnjë zbrazëtirë tek
krijimi i markës së kompanisë, në mënyrë që edhe operimi jonë në treg të jetë i
suksesshëm.
Kam zgjedhur pikërisht këtë temë për të trajtuar, pasi në vendin tonë shihet mungesë e
madhe e njohurive sa i përket trajtimit të markës. Janë të rralla rastet kur ndonjëra
kompani që operon në Kosovë të ketë ngërthyer çdo element të markës në mënyrë aq të
përsosur, sa që mezi vërehet dallimi me kompani që kanë renome botërore. Evoluimi i
identitetit të markës pothuajse po ndryshon çdo ditë e më shumë, andaj duhet të jemi të
vëmendshëm ndaj secilës fazë të zhvillimit dhe secilit element që është pjesë përbërëse e
markës në përgjithësi. Në këtë mënyrë edhe ne si treg, do futemi në pjesën e botës
moderne, ku kompanitë cilësohen në rangun më të lartë të identitetit që në të vërtetë ato
përfaqësojnë.
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1. HYRJE
Sot mund të flasim për çdo gjë që ka evoluar dhe ka ndryshuar në mënyrë automatike me
zbulimin dhe zhvillimin e hovshëm të teknologjisë. Kalimi prej një etape në një etapë
krejtësisht të re e ka përfshirë edhe botën e marketingut. Të flasësh për marketing,
sigurisht se gjithmonë duhet të startosh nga baza, e që janë konsumatorët. Marketingu
modern, dita ditës po na servon në mënyrë të sofistikuar çdo element esencial që na
nevojitet dhe na bën që të kemi një pozicion në tregun por edhe në mendjen e
konsumatorit.
Ndër pjesët themelore të marketingut është edhe krijimi i identitetit të kompanive përmes
markës. Përmes markës shprehet ideja dhe çdo gjë tjetër që ka të bëjë me kompaninë dhe
produktin që ajo prodhon. Në këtë mënyrë, ne si kompani do paraqesim një koncept që
do të pasqyrojë punën dhe çdo element që neve na karakterizon.
Por, në të vërtetë si lindi historia e markës?
Shikuar në koncept më të gjerë, fjala ‘Markë’ rrjedh nga një gjuhë e vjetër skandinave,
që do të thotë ‘pjesë e djegur’. Më vonë, njerëzit filluan të përdornin një hekur të nxehtë,
në mënyrë që të bënin me shenjë bagëtitë e tyre që të mos humbnin dhe të mos përziheshin
me të tjerët. Në këtë mënyrë lindi edhe koncepti i markës, ku shumë produkte filluan të
posedonin simbole, emra apo ngjyra, duke u dalluar dhe specifikuar nga produktet e tjera.
(Kurtuldu, 2012)
Në ditët e sotme, koncepti mbi identifikimin e burimit vazhdon të jetë themelor për
krijimin e identitetit të makës. Madje aq i është kushtuar rëndësi kësaj pjese sa që nga
shumë njerëz që e studiojnë marketingun, marka është cilësuar si burimi i vetëm dhe
themelor në krijimin e avantazhit konkurrues. Hovin më të madh të zhvillimit si koncept,
e morri në kohën kur produktet e markuar filluan të shiteshin në dyqane të ndryshme dhe
në kohën kur mediumet (televizioni), filluan të bëhen pjesë e pandashme e jetës së njeriut.
Por, pse kemi aq shumë nevojë për produkte të markuara?
Sigurisht se në këtë botë me kapacitet të tepruar, diferencimi dhe të qënurit i veçantë nga
të tjerët është çelësi kryesor në arritjen e suksesit. Në këtë mënyrë mund të shprehemi
edhe për markën dhe produktet e markuara, të cilat bëjnë që të shënojmë përfitime sa më
të larta, nëse i pozicionojmë si duhet.
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Shpesh marka dhe identiteti janë perceptuar nga të tjerët, si gjithçka çfarë bën një
organizatë dhe vlerën që e krijon tek produkti i markuar në krahasim me atë të pa markuar.
Posedimi çoftë i emrit, dizajnit, logos, ngjyrës apo çdo lloj tjetër elementi është esencial
në krijimin e identitetit të një kompanie, që do ti ndihmojë shumë në operimin e saj në
treg si një kompani e re dhe ndryshe nga të tjerat. Për këtë arsye, është shumë e
rëndësishme definimi i markës që na karakterizon dhe kompanitë që ekzistojnë në vendin
tonë, si prioritet janë duke i dhënë krijimit të markës që është krejtësisht e re, që i dallon
nga të tjerët dhe bën që të arrijnë vizionin që dëshirojnë.
“What makes you unique, makes you successful”- William Arruda
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SHQYRTIMI I LITERATURËS
Marka paraqet një koncept, produkt apo shërbim, që dallohet nga produktet dhe konceptet
tjera në mënyrë që të mund të komunikohet lehtë dhe të tregtohet. Kur flasim për një
markë në të vërtetë flasim për një emër të veçantë të produktit apo shërbimit. Marka në
përgjithësi mund të aplikohet për të gjithë identitetin e korporatës dhe për gjitha shërbimet
tjera qoftë në emër të kompanisë apo në mënyrë individuale. (Rouse dhe Parcanschi,
2016)
2.1 Kuptimi i markës
Markat zakonisht janë të mbrojtura nga përdorimi nga të tjerët, në mënyrë që të sigurojnë
një markë tregtare të mbrojtur dhe të autorizuar qoftë nga një agjenci qeveritare apo
ndonjë agjenci e specializuar.
“ Sipas Kapferer (2000)”, emri i markës shpesh paraqet zbulimin e qëllimeve të markës.
Ajo është burim i fuqishëm i identitetit dhe ndihmon për të projektuar imazhin e synuar
të produktit kundër konkurrencës si dhe tenton që të lë gjurmë në mendjen e audiencës së
synuar (Ries dhe Trout 1980).
Susannah Hart (1998), sugjeron se atributet kryesore të një marke janë:
•

Ju lejon markave të bëhen pjesë e jetës së përditshme të konsumatorëve në mënyrë
që të specifikojnë, refuzimin apo rekomandimin e markave

•

Komunikimi në mënyrë të hapur

•

Kthimi në një aset të çmuar që funksionon si mjet ligjor.

Emërtimi i markës ka ekzistuar shekuj më parë, ku gjatë revolucionit industrial, populli
italian për të ngritur besimin e konsumatorëve, filluan të huazonin emrat e familjeve që
kishin reputacion të lartë, p.sh. makinat qepëse Singer, brushat Fuller etj. Në këtë mënyrë
filloi edhe historia e markës, që produktet dhe shërbimet filluan të specifikoheshin ndërsa
hovin më të madh të zhvillimit e mori pas Luftës së Dytë Botërore.
Me fundin e Luftës së Dytë Botërore dhe rivendosjen e paqes në Shtetet e Bashkuara të
Amerikës, çdo gjë filloi ti kthehej normalitetit. Njerëzit filluan të kthehen në shtëpitë e
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tyre, industritë u rihapën dhe u vunë në funksion dhe arsimimi shënoi zhvillim të
hovshëm. (Millman, 2012)
Koncepti i markës ka kaluar një rrugë të gjatë që nga koha e mëparshme që është zbuluar
përmes hekurit të nxehtë e deri më sot, ku shihet si një lidhje e fuqishme emocionale në
mes produktit dhe konsumatorit. Sot, markat janë duke u zhvilluar në një marrëdhënie që
është e bazuar në vlerat e klientëve të tyre.
Tendenca e konsumatorëve është që të blejnë nga ato kompani që posedojnë markat që
në fakt përfaqësojnë të njëjtat ideale, pranojnë çdo lloj reagimi të konsumatorëve në lidhje
me atë markë dhe në fund përmbushin kërkesat që klientët kërkojnë nga një lloj i caktuar
i markës. (Jones).
Nganjëherë mund të shfaqen konkluzione se si ka pësuar një ndryshim kaq të madh
koncepti mbi markën, por duke analizuar më shumë vërehet që përmbajtja dhe parimet e
markës janë të njëjta, vetëm që ka pasur më shumë lëvizje tek pjesa e klientëve që kanë
filluar të kuptojnë që marka është ‘gjithçka’ për botën e tyre shoqërore.
Pra, marka paraqet një qëndrim, pritje, përvojë, botëkuptim dhe çdo gjë tjetër që
përfaqëson konsumatorin në vendimet e tij të panumërta që merr pothuajse gati çdo ditë.
(McCrea, 2015).
Si koncept më bashkëkohor, po konsiderohet që marka paraqet një proces që është i
bazuar në gjashtë hapa, e që janë: Analiza e tregut, ndërtimi i markës, ideja e madhe,
komunikimi në marketing, përfshirja e punonjësve dhe sistemi i matjes së markës. Marka
gjithnjë e më shumë po konsiderohet më tepër se elementet përbërëse të saj, në fakt po
shpreh lidhjet e fuqishme në mes konsumatorit dhe markës. Nganjëherë mund të paraqitet
vetëm përmes një fraze, emocioni apo mendimi, thjesht në çdo rast duhet të transmetojë
zemrën dhe mendjen e konsumatorit. (Dunn, 2004).
1.2 Efektet e markës
Emri i një biznesi është ndër asetet më të çmuara që ai biznes posedon. Në momentin që
bëhen ndryshime si në emër po ashtu edhe në markë, mund të ndodh që ai biznes të pëson
rënie. Kjo ndodh për arsye se marka që është ndryshuar ka ndodhur në mënyrë të
paorganizuar dhe pa një strategji të mirë-konceptuar.
Ndryshimet në një emër të gjatë-vendosur nuk duhet të bëhen pa konsideratë të
kujdesshme. Për kompanitë që kanë një reputacion të lartë, vlera e emrit është ndër
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pasuritë më të çmueshme që posedon ai biznes. Kjo është arsyeja pse një ndryshim i emrit
nuk është një sipërmarrje e rastësishme. Më poshtë do paraqesim disa arsye për
ndryshimin e emrit të kompanisë:
•

Emri i tanishëm nuk është i përshtatshëm për strategjinë e biznesit në të ardhmen.

•

Veprimet skandaloze të lidhura me kompaninë e kanë degraduar emrin aktual.

•

Reagimet kulturore dhe politike.

•

Blerja nga një kompani me reputacion të lartë.

Ndryshimi i emrit të kompanisë nuk është vetëm një akt i papritur. Është një proces që ka
ndikim në të gjithë ata që janë pjesë përbërëse e kompanisë- punonjësit, klientët, shitësit,
kreditorët, investitorët madje edhe konkurrentët. Është shumë e rëndësishme që secili prej
këtyre palëve të kupton nevojën për ndryshimin e emrit dhe ta percepton si një zhvillim
pozitiv.

1.2.1

Efekti i markës mbi punonjësit

Për punonjësit që kanë punuar gjatë në kompani, tani merr një ngjyrim personal për
kompaninë në të cilën ata punojnë. Ata sigurisht që nuk mund të jenë pronarë, por ende
janë të involvuar në mënyrë emocionale në kompani. Shpesh kompania për të cilën ata
punojnë është si një familje e dytë.
Në momentin që ne si pronarë dëshirojmë të ndryshojmë emrin e kompanisë, së pari duhet
që punonjësit të kuptojnë se pse ky ndryshim është i nevojshëm që të ndodhë dhe duhet
ta konsiderojnë si një përfitim personal. Në momentin që ne dështojmë për të marrur
pëlqimin e punëtorëve, atëherë rrezikojmë të kemi humbje të kënaqshmërisë. (Dawson).

1.2.2

Efekti i markës mbi konsumatorët

Besimi dhe besnikëria e konsumatorëve kanë vlerë të pafund, andaj nuk duhet marrur si
e mirëqenë. Në momentin që e humb besimin e konsumatorëve është po aq e vështirë për
ta rifituar sikur të fitosh një klient për herë të parë.
Kur një emër i besuar është zëvendësuar me një emër të panjohur, pjesa më e madhe e
besimit lidhur me emrin origjinal është në rrezik. Konsumatorët do fillojnë të dyshojnë
për një ndryshim të tillë që u fut në frontin e tyre.
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Në momentin që kompania dëshiron të bëjë një ndryshim në identitetin e tyre, duhet
informuar edhe konsumatorët e tyre, duke i ’u sqaruar arsyet për një gjë të tillë dhe duhet
analizuar efektin që do të ndodh në marrëdhëniet e tyre. Kompanitë të cilat kanë përjetuar
një ndryshim të suksesshëm të emrit, e kanë realizuar falë konsultimit dhe fazave të
bashkëpunimit me klientët e tyre. (Dawson).

1.2.3

Efekti i markës mbi shitësit dhe kreditorët

Mbajtja e marrëdhënieve të mira me shitësit kryesorë dhe kreditorët, kërkon të njëjtën
konsideratë siç duhet të jepet për konsumatorët e besueshëm. Për shumë arsye që i
diskutuam edhe më parë, shitësit dhe kreditorët kanë një interes të shtuar për të ardhmen
e biznesit. Komunikimi me këtë audiencë është kritike në fazat e hershme të planifikimit
të një ndryshimi të emrit të kompanisë. (Dawson).

1.2.4

Efekti i markës mbi investitorët

Komuniteti i investimeve ju japin një rëndësi të lartë planeve të zhvilluara mirë, pasi
konsiderojnë së është ndër pikat kyçe të një biznesi të artikuluar në mënyrë të sigurte.
Një plan strategjik marketingu është një komponent kyç në zbatimin e ndonjë plani të
biznesit. Duhet pasur parasysh se plani i marketingut duhet të jetë direkt, ndryshe do ketë
penalizëm me ngritjen e flamurit të kuq për çdo investitor. Nëse ndryshimi i identitetit të
kompanisë bëhet në mënyrë joprofesionale, si një ndërmarrje kapricioze apo edhe në
mungesë të arsyetimeve, shqetësimet e investitorit do jenë të larta. (Dawson).

1.2.5

Efekti i markës mbi konkurrentët

Nëse ekziston ndonjë konotacion negativ që do merren me ndryshimin e emrit të
kompanisë, është më se e sigurt se konkurrentët do ta ekzagjerojnë perceptimin negativ
dhe do ta përdorin në avantazhin e tyre. E vërteta është se nganjëherë ndryshimi mund të
jetë pozitiv, megjithatë në fushën e marketingut shpesh perceptimi e mund të vërtetën.
Një masë miratuese e suksesit të ndryshimit të emrit të kompanisë është edhe heshtja. Në
anën tjetër, dështimi gjithmonë do të matet me reagime dhe zhurma si “ çfarë po ndodh?”
dhe gjëra tjera të ngjashme.
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Nuk ka shenjë më të madhe të mosrespektimit se dështimi për të komunikuar me
audiencën e prekur nga ndryshimi i emrit të kompanisë. Në momentin që një ndryshim i
identitetit të kompanisë është i domosdoshëm, atëherë duhet kontaktuar me gjitha palët e
përmendura më lartë, në mënyrë që të kuptojmë reagimet dhe mendimet e tyre.
Këto informata duhet të përcjellin në mënyrë profesionale interesat e të gjithëve, në
mënyrë që kur të ndodh ndryshimi të mos jetë diçka befasuese. (Dawson).
1.3 Identiteti i markës
Gjithmonë duhet analizuar nëse një kompani ka një identitet të markës që tregon më
shumë se sa thjesht një logo. Përderisa logoja është një pikënisje e dëshiruar, ju duhet të
merrni parasysh edhe “pozicionin vizual” si diçka më madhore. Si shembull mund të
marrim dizajnin e një ueb site, që lejon vetëm një numër të kufizuar të zgjedhjeve të fontit,
por kjo nuk do të thotë që ju duhet të kufizoheni në këtë mënyrë. Në vazhdim do
paraqesim elementet esenciale të markës:

1.3.1

Logoja

Një logo paraqet një simbol grafik apo përfaqëson pjesën vizuale të një marke. Swoosht
Nike është bërë aq i njohur sa fjala “Nike”, mund të kuptohet vetëm në formë të simbolit
që ka. Në momentin që ju shihni një kompjuter të ndezur, ndërsa në pjesën e pasme të
ekranit vëreni mollën, janë të panevojshme fjalët për të shprehur markën që shihni.
Logo e nxjerr kuptimin nga cilësia që posedon kompania dhe në këtë mënyrë bëhet pjesë
e identifikimit dhe jo e shpjegimit. Për të sqaruar më mirë këtë koncept, logot duhet
konsideruar si njerëz. Ne për tu identifikuar jemi të emëruar me emra të ndryshëm dhe
kjo për faktin që të mos na harrojnë njerëzit. Kështu ndodh edhe me logon, ku në të vërtetë
nuk duhet përshkruar vetëm atë që posedon biznesi, por duhet identifikuar në një mënyrë
të veçantë dhe të paharrueshme. Vlen të theksohet se vetëm në momentin që një logo
bëhet e njohur, vetëm atëherë do fillojë të funksionojë si pjesë unike dhe e dobishme e
biznesit. (Cass, 2010).
1.3.2

Ngjyra

Pjesa e ngjyrave të korporatave zakonisht përkufizohet nga ngjyrat që janë të përfshira në
një logo. Shpesh janë të paraqitura si një apo dy ngjyra kryesore ndërsa në disa raste kemi
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edhe numër më të madh të ngjyrave të paraqitura në një logo. Markat dhe ngjyrat janë të
lidhura në mënyrë të pazgjidhshme, sepse ngjyra ofron metodë të menjëhershme për të
përcjellë kuptimin dhe mesazhin që është shprehur më parë me anë të fjalëve.
Ngjyra është pjesë përbërëse vizuale që krijohet për një markë, e përcjellë më pas nga
forma/simbolet, numrat dhe në fund fjalët. Hulumtimet kanë treguar se në 60% të kohës,
ngjyra është elementi që do të vendos nëse mesazhi nga kompania do ti tërheq
konsumatorët ose jo! Ngjyra e rrit njohjen e markës deri në 80%. Si shembull të ngjyrave
të brendit mund të përmendim disa raste të ndryshme. Njëri nga këta shembuj ka të bëjë
edhe me FedEx.
FedEx posedon dy skema të ndryshme me ngjyra të ndryshme, që janë shembujt më të
mirë të simbolizmit të ngjyrave ‘universale’. Ngjyra e gjelbër komunikon pjesën e
shërbimeve tokësore ndërsa ngjyra portokalli paraqet energjinë e lartë dhe shpejtësinë e
transportit ajror.

Figura 1. Përdorimi i ngjyrave tek FedEx
Burimi: Color Design and Psychology for Branding
Por a ka marka të tilla që me anë të përdorimit të ngjyrave shfaqen në mënyrë të
tmerrshme? Padyshim që ka raste të tilla. Vlen të theksohet rasti i kolegjeve, kur
dizajnojnë uniformat e studenteve të skuadrave të futbollit. Si rast konkret është ai i
Wyoming, që u cilësua si skandaloz sa i përket ngjyrave të përdorura në këto uniforma.
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Ata përdoren ngjyren e kaftë dhe si e tillë që nuk transmeton energji ishte shumë e vështirë
për syrin e njeriut të pranohet si ngjyrë ideale për uniforma të skuadrave të futbollit.
(Morton, 2012).
Përveç ngjyrave që janë të paraqitura në logon e një kompanie, çfarë ngjyra të tjera
plotësuese mund ti shfrytëzojmë? Dallojmë disa grupe të ngjyrave si të ndritshme dhe të
guximshme, ngjyrat e lehta (pastel) dhe ngjyrat e ftohta. Shumicën e rasteve ngjyrat
paraqesin një pikë kontakti të rëndësishme për të ardhmen e markës së kompanisë.
Sipas Wheeler (2012, f. 128) ‘Ngjyra krijon emocion, shkakton kujtesë dhe i jep
ndjesi’.
•

Përdorni ngjyrën për të lehtësuar njohjen dhe për të ndërtuar barazi në markë.

•

Ngjyrat kanë konotacione të ndryshme në kultura, andaj duhet hulumtuar.

•

60% e vendimit për të blerë në produkt është në bazë të ngjyrës.

•

Projektuesi është arbitri i fundit për vendosjen e qëndrueshmërisë se ngjyrave në
të gjitha platformat.

•

Asnjëherë nuk mund të kemi njohuri të plotë për ngjyrat. Dallojmë ngjyrën e
ngrohtë, ftohtë, ngjyrat plotësuese dhe ngjyrat e kundërta.

1.3.3

Forma

Zgjedhja e formës për ta përdorur në logon e ndonjë kompanie është mjaft e rëndësishme
dhe kjo është arsyeja pse çdo formë përçon një mesazh themelor që ndërlidhet me vlerat
e kompanisë.
Truri njeh forma standarde gjeometrike, secila formë mbart një rëndësi të veçantë
psikologjike dhe secila prej këtyre formave paraqesin tipare që do ti sqarojmë në vazhdim:
•

Trekëndëshat - tregojnë agresion, guxim, fuqi, nder, mister dhe tension pozitiv.
Një trekëndësh gjithashtu tregon për përmbushjen e nevojave dhe zgjidhjeve
efektive. Kjo formë nuk ka një anë të butë të saj dhe në vend të kësaj forme mund
të përdorim pjesën inteligjente dhe autoritative.

•

Drejtkëndëshat - paraqesin siguri, logjikë, pjesën e palëkundur, drejtësinë,
besueshmërinë dhe rregullin. Kjo formë nuk është e duhura për produktet dhe
shërbimet që kanë të bëjnë me krijimtarinë, mirëpo në qoftë se për kompaninë që
ju përfaqësoni është prioritet pjesa e besueshmërisë dhe qëndrueshmërisë, atëherë
mund të përdorni formën katrore ose drejtkëndëshe.
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•

Qarqet dhe pjesa ovale - sugjerojnë ngrohtësi, mirëdashësi, pafundësi, gjithë
përfshirje dhe siguri. Në qoftë se ju dëshironi të përcjellni mesazhin se shërbimi
juaj nuk do të përfundojë derisa të jetë i plotë, apo se do vazhdojë të përmbushet
në kohë të pacaktuar, një rreth mund të jetë forma ideale për logon tuaj (Blindel,
2015).

1.3.4

Efekti i zërit mbi markën

Për të fituar përparësi dhe avantazh konkurrues, sigurisht se një kompani duhet bërë
ndryshime dhe avancime kohë pas kohe. Kështu ndodh edhe me njërin nga elementet e
markës e që është zëri.
Është cilësuar si një mjet tejet i fuqishëm, mirëpo që ishte anashkaluar apo nënvlerësuar
shumë nga ana e specialistëve të marketingut. Nëse ne dimë të pozicionojmë në mënyrë
të duhur këtë element tek pjesa e markës, do të shënojmë diferencim pozitiv të produkteve
dhe shërbimeve si dhe në këtë mënyrë do të ri sjellim rritje të biznesit, ndërtim të besimit
tek klientët, madje edhe rritje të shitjeve!
Shumë studime kanë treguar se përdorimi i audios apo zërit tek pjesa e markës, gjithmonë
duke poseduar një harmoni të këndshme për veshin e njeriut në njëfarë mënyre do të rrisë
shpejtësinë e kërkimit vizual të produkteve në mjedise të ndryshme online.
Shumë nga njerëzit që merren me marketing kanë filluar të përdorin edhe muzikë tek
pjesa e markës duke përfaqësuar në njëfarë mënyre përvojën që ata kanë krijuar me këtë
brend. Kështu tingulli, në momentin që ndizet kompjuteri i Apple të krijon ndjenjën e
familjarizimit me këtë brend, apo edhe melodia tashmë e njohur për të gjithë ne kur
shfaqen reklamat e Coca-Cola, sidomos jinglet gjatë festave të fund vitit. Andaj nuk duhet
neglizhuar assesi ky element i rëndësishëm i markës!
Motorët, si Harley Davidson u përpoqën që markën e tyre ta identifikonin përmes
zhurmës që krijon pjesa e motorit të tyre.
Mjediset e shitjes me pakicë si, kafenetë, supermarket apo butikë të ndryshme, muzika
është përdorur për të krijuar argëtim dhe ambient relaksues tek klientët e ndryshëm.
Jinglet shprehin mesazhet që do mbeten më shumë në mendjen e konsumatorit nëse
përmbajnë tinguj të ndryshëm.
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Faqet e internetit dhe lojërat që kanë përdorimin e zërave të ndryshëm tek videolojrat jo
vetëm që ka efekte pozitive, por edhe rrit më shumë kënaqësinë e përdoruesit (Wheeler,
2012).
1.4 Procesi i krijimit të logos

Qëllimi i procesit krijues në dizajnin grafik është të kanalizojë sa më shumë kohë, energji
dhe kreativitet, që është në përputhje me nevojat e projektit. Një proces i mirë krijuar për
dizajnin e logos dhe ndërtimin e markës, përmirëson mundësinë për një përfundim të
suksesshëm në një kohë të arsyeshme.
Në momentin që ne vendosim të zhvillojmë identitetin e markës, është shumë e vështirë
të parashikohet se si do të shkojë procesi krijues, prandaj është e domosdoshme që
identiteti i markës të kalojë nëpër të gjitha fazat. Është e rëndësishme që identiteti të
krijohet në raport me qëllimet të cilat janë të rafinuara dhe mirë të përgatitura. Kërkon
shumë kohë analiza e informatave të marra nga klientët, kërkesat që ata i kanë dhe
përshtypjet mbi identitetin e markës së krijuar. Metoda që përdorët më shumë në krijimin
e markës është fokusi qendror fillimisht në fjalë dhe jo në pjesë vizuale. Në këtë mënyrë
shumë më lehtë mund ti vërejmë boshllëqet që ekzistojnë dhe pastaj mund të
identifikojmë ‘problemin krijues’ dhe të zbulojmë ‘rrugën e zgjidhjes’.
Të gjitha proceset e krijimit të identitetit të markës janë unike në mënyrën e tyre dhe sasia
e kohës që ju nevojitet ndryshon. Në mesatare është zbuluar se 10% e kohës shpenzohet
duke i ’u kushtuar vëmendje konsumatorëve, 40% e kohës kalon në hulumtim, 45% në
dizajnin e markës dhe vetëm 5% e kohës shpenzohet në prodhimin e produkteve. Ky
studim tregon se sa i rëndësishëm është krijimi i identitetit unik dhe të veçante të markës
së kompanisë. Kjo është edhe arsyeja se pse dizajni i markës nuk mund të realizohet për
një orë. (How does a creative process help?).
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1.5 Procesi i suksesit të markës
Procesi i krijimit të identitetit të markës kërkon kombinim të strategjisë, të menduarit,
përsosmëri të projektimit, menaxhim i aftësive të projektit, sasi të jashtëzakonshme të
durimit dhe sintezë të madhe të informacionit.
Faza 1: Kryerja e hulumtimit Në këtë fazë kërkohet, sqarimi i vizionit, strategjitë,
qëllimet dhe vlerat. Duhet të njihen nevojat e klientëve, perceptimet e tyre, sjellja e
marketingut, pjesa konkurruese, pjesa e teknologjisë moderne dhe ajo ligjore, duhet bërë
vlerësimi i markave ekzistuese dhe intervistimi i menaxhmentit kryesor.
Faza 2: Sqarimi i strategjisë. Fillimisht në këtë fazë duhet analizuar strategjia e markës,
duhet bërë zhvillimi i një platforme dhe vënia në pozicion të duhur, krijimi i atributeve të
markës, arritja e marrëveshjes, pastaj zhvillimi i mesazheve kryesore dhe shënimi i një
pjese të shkurtë për markën.
Faza 3: Dizajni i identitetit. Tek dizajni i identitetit të markës, fillimisht duhet kujtuar
të ardhmen, të startojmë me ide të mëdha dhe realizuese, të krijojmë një dizajn të markës,
vazhdojmë me eksplorimin e aplikacioneve, finalizimi i arkitekturës së markës dhe
përfundojmë me strategjinë vizuale të markës.
Faza 4: Krijimi i pikave të kontaktit. Tek faza e katër, veç se duhet pasur një finalizim
të dizajnit të identitetit, për të vazhduar më tej me inicimin dhe mbrojtjen e markës, duhet
kushtuar vëmendje edhe prioriteteve dhe aplikimeve për dizajn si dhe duhet përmbyllur
me aplikimin e arkitekturës së markës.
Faza 5: Menaxhimi i aseteve. Fillojmë me krijimin e si energjisë për diçka krejtësisht të
re, pastaj hartojmë planin, vazhdojmë me standardet dhe udhëzimet si dhe duhet bërë
edukimi dhe trajnimi i atyre që merren me kompozimin e markës. (Wheeler, 2012).
1.6 Suksesi i markës përmes integrimit të burimeve të marketingut
Shumë raste kanë treguar që koncepti i markës nuk ka të bëjë veç me emërtimin dhe
krijimin e identitetit përmes emrit, por rëndësi e veçantë ju referohet edhe elementeve të
marketingut miks.
Shumë marka të njohura botërore nuk e kanë fituar popullaritetin dhe fuqinë e identitetit
përmes vetëm një elementi të marketingut por kanë shfaqur me kujdes të gjithë spektrin
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e elementeve miks duke fituar vlerë në sytë e konsumatorit, gjë që nuk kanë mundur të
realizojnë edhe konkurrenca.
Si shembull konkret është paraqitur, kur një njeri nuk i jep një kuti me çokolata që
përmbajnë një markë të caktuar të dashurës së tij por ai mundohet të zgjedhë atë markë
që do të qojë përpara lidhjen e tij. Në këtë mënyrë ai fokusohet më shumë, që e dashura
e tij do ta njeh dizajnin e pakos, do të përçojë një mesazh reklamues përmes tyre dhe
patjetër që do flasin edhe për kualitetin e tyre. Kështu është përmbledhur koncepti i
ndërtimit të markës edhe përmes disa elementeve të marketingut (Chernatony, McDonald
& Wallace, 2011).

1.7 Strategjia e markës
Suksesi i strategjisë së markës, padyshim që luan një rol kyç në krijimin dhe përforcimin
e identitetit. Koncepti i strategjisë së markës pasqyron në të vërtetë, pjesën e
marrëdhënieve që ka marka, pjesën e palëve të interesit, pjesën e pozitës, diferencimin,
pozicionimin, reputacionin, vlerën që posedon marka, imazhin në sytë e konsumatorit,
karakterin, zërin, kulturën dhe mbi të gjitha identitetin.
Shpesh herë janë formuluar ide mbi gjetjen dhe përcaktimin e disa pikave që mundëson
në arritjen e suksesit të një strategjie që përdor një markë e caktuar.
Disa nga këto pika janë: Objektiva të qarta në arritjen e qëllimeve, thjeshtësia, ndikimi
motivues, koncentrimi, fleksibiliteti, siguria, ndërmarrësi dhe shumë të tjera që kanë
treguar mjaft efekt në sigurimin e një strategjie të duhur dhe arritjen e krijimit të identitetit
të fuqishëm të markës (Franzen dhe Moriarty, 2009).
2.8 Përforcimi i identitetit të markës
Identiteti i markës është përfaqësimi i reputacionit të kompanisë që shprehet përmes
bartjes së atributeve, vlerave, qëllimeve dhe pikave të forta. Gjithashtu identiteti përfshin
se çfarë të tjerët thonë për markën e kompanisë tuaj, si komunikohen konceptet që
përfaqëson dhe cilat janë emocionet e klientëve tuaj sa i përket markës që ju prezantoni
tek ata. Siç potencon Jeff Bezos, “Marka është ajo që njerëzit thonë për ju, kur ju nuk
jeni në dhomë”.
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2.8.1 Prizmi i identitetit të markës
Për të ndihmuar në ilustrimin e identitetit të markës me një pamje më gjithëpërfshirëse,
një specialist i njohur ndërkombëtarisht Jean Noel Kapferer, ka krijuar një model të
quajtur “Prizmi i identitetit të markës”, që ilustron gjashtë aspekte të markës: pjesa fizike,
personaliteti, kultura, marrëdhëniet, reflektimi dhe vetë-imazhi.
Sipas modelit të paraqitur më lartë, sinteza e secilës prej këtyre elementeve është ajo që
e drejton suksesin e krijimit të identitetit të markës. Të analizojmë secilën prej aspekteve.
•

Aspekti fizik i markës. Përfshin logon, skemën, ngjyrën, paketimin dhe hapësirat
në internet. Në qoftë se ne fillojmë të flasim për Coca-Cola, mendja do fokusohet
në fontin e tekstit, formën e shishes së xhamit dhe gjitha elementet tjera.

•

Personaliteti i markës.Paraqet mënyrën se si marka komunikon me botën e
jashtme. Kjo mund të shprehet në një stil të caktuar të shkrimit, stili i projektimit,
skema e ngjyrave të përdorura madje edhe me anë të mbështetjes së
personaliteteve të famshme. Personaliteti i Coca-Cola paraqet lumturi, gjallëri,
freski dhe në përgjithësi shpreh mundësinë të kalosh kohën në një mënyrë më
pozitive.

•

Kultura e markës. Kultura shpreh sistemin e vlerave dhe parimeve themelore mbi
të cilat një markë e bazon sjelljen e saj. Ekziston një lidhje e ngushtë dhe e
fuqishme në mes kulturës së një marke dhe organizimit të saj. Rasti i Coca-Cola
është i bazuar mbi kulturën e socializmit dhe ndarjen.

•

Lidhja-marrëdhënia. Lidhja i referohet marrëdhënies në mes njerëzve që një
markë mund të simbolizojë në këtë mes. Një shembull do të ishte, marrëdhënia në
mes një nëne dhe fëmijës, ndërsa në mesin e miqve, Coca-Cola simbolizon një
marrëdhënie të barabartë dhe miqësore mes njerëzve që janë pjesë e atij
komuniteti.

•

Reflektimi. Kur flasim për reflektimin e markës, i referohemi reflektimin që si
kompani kemi mbi konsumatorin, apo thënë më ndryshe blerësin më stereotip të
markës. Përderisa një kompani ka numër të madh të blerësve, pjesa e reflektimit
paraqet ‘top’ blerësin. Për shembull, rasti i Coca-Cola, gjenerata 15-18 vjeçarët e
konsumojnë këtë pije, për shkak se përçon vlera të miqësisë, argëtimit dhe
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kënaqësisë, duke mos harruar që marka e Coca-Cola synon një audiencë më të
gjerë.
•

Vetë-imazhi i markës. Është pjesa ideale e konsumatorit. Paraqitet si një lloj i
pasqyrës objektive. Në krijimin e markës, audienca e synuar mund të përfaqësojnë
imazhin e duhur për të drejtuar në mënyrë korrekte strategjinë e krijimit të
identitetit. Një konsumues i Coca-Cola, mund të percepton veten si social,
komunikues dhe nga lloji i njerëzve që kërkon aventurë dhe tejkalon kufijtë
(Kolowich, 2015).

2.9 Televizioni ndryshoi çdo gjë
Në shoqërinë e pasluftës, rritja e komoditetit filloi nga “Swanson TV”, ku shënoi një rritje
të suksesshme, sa i përket krijimit të një lidhje të fuqishme në mes kohës së lirë dhe kohës
së darkës. Tendenca ishte që njerëzit në momentin që dëshirojnë të darkojnë, në të njëjtën
kohë edhe të shikojnë TV, duke thyer në këtë mënyrë edhe ritualin e zakonshëm të
darkave nëpër shtëpitë e njerëzve. Nga viti 1959, grupet televizive kishin arritur në më
shumë se 1 milion shtëpi, çka do ishte një avantazh i lartë për kompanitë që merreshin me
reklama të ndryshme. Shumë shpejt këto kompani shënuan rritje të fitimit prej 11 miliardë
$ dhe si programe të tilla televizive siguruan mënyra atraktive për vendosjen e markave
duke i përshtatur me stilin e jetës.
Kompanitë e tilla të reklamimit si Philip Morris negociuan dhe nënshkruan kontratë për
reklamimin e markës “I Love Lucy”, duke vetëdijesuar konsumatorët dhe duke përdorur
forma të tilla si segmentimi i tregut që ndau konsumatorët në pjese të ndryshme
demografike.
Kompania tjetër që përdori po ashtu segmentimin e brendit ishte edhe Proctor&Gamble,
ku promovoi produktet e pastërtisë që trageti kryesor ishin gratë, pasi ato ishin pjesa që i
përdornin më së shumti. Në këtë mënyrë kjo kompani shënoi rritje të lartë dhe iu lehtësoi
shumë pjesën e pastërtisë tek pika e fokusit kryesor, pra gratë (Millman, 2012).
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2.10 Dështimet në krijimin e markës
Njerëzit që qëndrojnë prapa krijimit të një marke, në të vërtetë janë ambasadorët e asaj
marke. Në momentin kur njerëzit dështojnë në krijimin e markës apo japin deklarata
negative për produktet e tyre fillon edhe momenti i krizës.
Rasti më i popullarizuar sa i përket dështimit të njerëzve në krijimin e markës është rasti
Enron, ku disa aktivitete mashtruese janë bërë me menaxhmentin e kompanisë për
përfitime vetanake por që rezultoi me zbulimin e tyre dhe vendosjen e drejtësisë.
Nganjëherë marka e krijuar mund të ‘vdes’ për një kohë shumë të shkurtë dhe me vetëm
një fjalë negative e thënën nga menaxhmenti i kompanisë. Për shembull, marka e njohur
e stolive Ratner, e ka humbur vlerën për një kohë shumë të shkurtë, kur Gerald Ratner
deklaroi që produktet e tij janë ‘të ndyra’ dhe nuk vlejnë asgjë. Nëse kjo është ose jo e
vërtetë, Ratner u tregua i sinqertë në deklaratën e tij por kjo gjë e shkatërroi markën që e
kishte krijuar për një kohë të gjatë në produktin e tij.
Si mësim të veçantë që nxjerrim nga ky rast është se nuk ka rëndësi se sa para, kohë dhe
energji keni shpenzuar në krijimin e markës së produkteve të juaja. Me rëndësi është
sjellja e juaj si person individual dhe strategjia që keni zgjedhur të aplikoni në rrugën tuaj
(Haig, 2005).
2.11 Rast studimi mbi markat
2.11.1 Rasti NIKE
Kompania Nike u themelua në vitin 1964, si Blue Ribbon Sports dhe fillimisht
funksiononte si një lloj distributori për këpuca japoneze. Kompania Nike u krijua nga Bill
Bowerman, një trajner dhe Phil Knight një kontrabandist. Vlen të theksohet se kompania
Nike u zyrtarizua si e tillë në vitin 1971 dhe filloi të operonte me vetëm 1200$ në bankë.
Rëndësi të lartë Nike i jep logos që posedon duke e vlerësuar si diçka të veçantë dhe
krejtësisht ndryshe nga të tjerët (O'Reilly, 2014).
Logoja e Nike-s, e njohur si “Swoosh”, është e formuar nga dy linja të thjeshta të lakuara.
Paraqet një lidhje të thjeshtë, mirëpo mbart në vete miliarda dollarë të shoqatave
promovuese. Por çfarë në të vërtetë do të thotë Nike?
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Në nivelin themelor, Swoosh paraqet lëvizjen dhe shpejtësinë. Formën e përshkruan
harku i lëvizjes. Fjala “Swoosh” është onomatope për tingujt që ju do të dëgjoni qoftë të
Lebron James ose Michael Jordan. Në mitologjinë e lashtë greke, Nike paraqet krahët e
fitores. Pjesët tjera me të cilat asociohet në mitologji janë: fitorja, fluturimi dhe shpejtësia.
Perëndesha Nike siç thuhet në histori kishte fuqinë për të fluturuar dhe po në këtë mënyrë
veproi edhe Michael Jordan. Posteri i tij i famshëm është quajtur “Wings poster”.

Figura 2. Origjina e Nike nga Swoosh
Burimi: What Does the Nike Logo Mean

2.11.2 Origjina e Swoosh
Swoosh është projektuar nga një gjimnazist i quajtur Carolyn Davidson për një shumë në
vlerë të vogël. Davidson jo vetëm që ka projektuar Swoosh por gjithashtu sugjeroi emrin
Nike si një alternativë shtesë. Më pas Carolyn u punësua nga Nike dhe u shpërblye me
një unazë ari dhe disa aksione nga kompania Nike. Çfarëdo që ata i dhanë asaj, dyshohet
se ishte e mjaftueshme duke marrur parasysh pafundësinë e kontributit të saj.
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2.11.3 Marka, jo produktet
Për Nike, thonë se paraqet lëvizje dhe shpejtësia është vetëm për të inspektuar sipërfaqen
e dizajnit. Logo tani mbart në vete konotacionet afatgjata, multi-miliardëshe, të
karakterizuara si një përpjekje e lartë. Në të vërtetë Nike përfaqëson epërsi përmes sportit
duke bartur në vete me dekada të tëra vlerë të basketbollit, qëndrimin e stilit urban dhe
shumë më shumë.
Libri “No Logo”, i shkruar nga Naomi Klein, përmban filozofinë e markës së Nike ndaj
produktit kohë më parë dhe krahason filozofinë që Nike ka zhvendosur fokusin pothuajse
tërësisht në etiketimin dhe marketingun si koncept. Në këtë mënyrë ata mund të shesin
diçka më shumë se sa vetëm një palë këpucë. Synimi i tyre është që të shesin dhe të
transmetojnë tek klientët “një mënyrë jetese”. Sipas themeluesit Phil Knight, “Nuk
ekziston më vlera në bërjen e gjërave. Vlera është shtuar me hulumtimin e kujdesshëm
dhe me risi të marrura nga marketingu” (Redding, 2014).

2.11.4 Thjeshtësia mashtruese
Nëse dizajni i Nike ka një ekuivalent të Michael Jordan, është heroi Paul Rand
(projektuesi i disa nga logot më të njohura në botë, duke përfshirë edhe ato të IBM dhe
USP). Rand kishte cituar: “Dizajni është kaq i thjeshtë, kjo është arsyeja pse ajo është kaq
shumë e komplikuar”. Nike e shpreh kompleksitetin e saj nga thjeshtësia që përmban, ku
paraqet formën më themelore që mund të imagjinohet. Është pikërisht thjeshtësia e cila e
lejon kompaninë Nike të lulëzojë në shumë kontekste të ndryshme, në atë mënyrë sa fjalët
janë të tepërta për ta përshkruar markën “Nike” (Redding, 2014).
2.12 Rasti Apple
Kur analistët e tregut listojnë markat e ndryshme, logoja e Apple listohet në rangun më të
lartë. Historia e plotë mbi logon e Apple ka të bëjë me pamjen, kuptimin dhe
interpretimin.
Të gjithë ne e dimë logon e Apple, që është e personifikuar nga një mollë, që në kohët më
të hershme ishte e ngjyrosur me ngjyra të ndryshme, pothuajse si ylber. Por kur vjen puna
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të flasim për Steve Jobs, përsëri logoja paraqitet në formë të mollës, por sigurisht e
reformuar dhe e ri-dizajnuar.
Por si erdhi deri tek ideja, që Steve Jobs të themelonte një kompani, me një markë që
kishte të bënte me mollën?!
Ideja lindi, pasi Steve Jobs ishte duke punuar në një fermë të mollëve dhe ai njëkohësisht
admironte etiketën e Beatles që ishte “Apple Records” dhe në këtë mënyrë në fundin e
vitit 1976, Jobs themeloi kompaninë e tij duke e identifikuar pikërisht me emrin e mollës.
Por jo të gjithë janë të informuar për tre themeluesit e Apple dhe në fillim çfarë logoje
posedonin. Apple u themelua nga Steve Jobs, Steve Wozniak dhe Ron Wayne. Ishte Ron
Wayne, ai që në fillim krijoi një logo me Isaac Newton, ulur nën një pemë molle duke
lexuar një libër.
U polemizua shumë për logon e Apple, formën se si do dukej, ndryshimet që ata bënin
kohë pas kohe, ngjyrat e ylberit që ata vendosën mbi mollë e që ishin: ngjyra e gjelbër, e
verdhë, e portokalltë, e kuqe, e kaltër dhe e vjollcë, që përmes këtyre ngjyrave ata
mendonin se do ti jepnin më shumë shpirt dhe kreativitet logos së Apple. Më poshtë është
e listuar logoja e dikurshme e mollës me ngjyra për të gjithë ata që nuk e kanë parë më
parë.

Figura 3. Logoja e mëhershme e Apple
Burimi: The History of the Apple Logo
Në fillet e para, mbi logon e mollës ishte supozuar që të kishte një fjali që shprehte
produktet që ata prodhojnë. Brenda mollës ishte e vendosur fjalia: “Apple Computer
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Inc.”, e që në vitet e më vona ishte shkurtuara vetëm në “Apple” dhe që dukej shumë më
kreative (Hansen).

2.12.1 Evoluimi i logos tek Apple
Siç e potencuam edhe më lartë, logoja e mollës me ngjyra të ylberit filloi të zhdukej, duke
mbetur kështu vetëm molla me vetëm një ngjyrë, gjë që dukej më elegante dhe më e mirë
për syrin e konsumatorit. Logo e Apple është kultivuar edhe në vitet në vazhdim, ku
kompania Macintosh me linjën e re të prodhimit të PowerBook, kishte vendosur një logo
që përmbante mollën e bardhë dhe mund të vërehej posa të hapej kapaku e të ekspozohej
në ekran.
Në mes viteve 1999-2000, u vendos përfundimisht që të ri-dizajnohej logo e Apple, duke
e vendosur në pozitë pak më të ngritur dhe në këtë mënyrë shfaqej edhe rëndësia e logos.
Në këtë mënyrë dizajnuesit e logos, vendosën që thjeshtësia do ishte gjëja e duhur për një
logo të tillë si Apple, për këtë arsye në vitin 2002, logo tashmë në çdo produkt të
kompanisë Apple, shfaqej si një mollë me ngjyrë argjendi të ndritur.

Figura 4. Logoja e tanishme e Apple
Burimi: The History of the Apple Logo
Por në fakt, cilat kanë qenë përshtypjet dhe mendimet e kritikëve pas ri-dizajnit të logos?
Njëri nga ata në fakt ka pasur një shpjegim zyrtar për kompaninë e Apple. Ai potencon
disa elemente që e vendosin Apple në kategorinë e logove më të mira.
•

Emri fillon me shkronjën A dhe për këtë arsye është në krye të shumë katalogëve.
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•

Është më se normale, që nuk ka asnjë lidhje në mes mollës dhe kompjuterit dhe
është kjo arsyeja pse mbahet në memorie më lehtë dhe më gjatë.

•

Molla shikuar si frutë, shkakton ndjenja pozitive, pasi është e dëshiruara për
shëndetin dhe në këtë mënyrë ngjall edhe emocione tek konsumatori.

Por çfarë pritet në të ardhmen sa i përket ndryshimeve në logon e Apple? Në të vërtet do
të jetë emocionuese fakti të përcjellësh fazat e zhvillimit të kësaj kompanie, edhe pse me
këtë logo që posedon tani paraqet elegancë, unitet dhe mjaft kreativitet, por siç thuhet, të
ardhmes asnjëherë nuk i dihet!! (Hansen).
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3 DEKLARIMI I PROBLEMIT
Të jesh pjesë e tregut në ditët e sotme, do të thotë të jesh në hap me kohën në çdo moment,
duke përcjelle çdo ndryshim që vjen çoftë nga automatizimi i teknologjisë apo edhe nga
konkurrentët që dita ditës po shtohen vazhdimisht.
Shpesh herë njerëzit ngatërrojnë termat dhe konceptet së bashku, duke krijuar kështu një
zbrazëtirë të madhe në funksionimin e duhur të elementeve që janë pjesë e marketingut.
Në të njëjtën mënyrë ka ndodhur edhe me krijimin e identitetit të markës, ku njerëzit
shpesh kanë pasur tendencë që konceptin e markës në përgjithësi, si pjesë e gjeneralizuar
ta personifikojnë me logon. Epo nuk është e njëjta gjë!
Të flasësh për markën do të thotë të diskutosh për hallkën kryesore që është pjesë e
marketingut, ndërsa logo në të vërtetë është një nga elementet e saj. Pikërisht këtu qëndron
problemi, pasi shumë kompani në Kosovë, nuk e vërejnë dallimin në mes këtyre dy
koncepteve dhe krijojnë identitetin e kompanisë duke mos bërë dallimin ndërmjet tyre.
Madje jo vetëm në Kosovë, por shikuar në përgjithësi, në marketingun modern gjithmonë
ka pasur tendenca që të ketë ngatërrime ndërmjet këtyre pjesëve. Shpesh herë është
konkluduar që marka është konsideruar si reklamë në përgjithësi, pasi nga shumica e
njerëzve produktet që janë të identifikuara përmes markës, shihen si reklamë e kompanisë
për ti favorizuar ato produkte në syrin e konsumatorit.
Në momentin që njerëzit që merren me marketing, vërejnë këto dallime është më se e
sigurt se ajo kompani do të shënon sukses në tregun ku operon. Pikërisht unë kam
zgjedhur këtë temë për të trajtuar, në mënyrë që sadopak të paraqes diferencën dhe ta bëjë
më të qartë pjesën e markës.
Krijimi i identitetit të markës, sigurisht që do të sigurojë mjaft benefite. Është thënë dhe
stërthënë, që synimi primar i secilës kompani është maksimizimi i profitit. Por sa do
arrihet si objektivë, gjithmonë mbetet të shihet në vazhdim. Përdorimi i duhur i markës
jo vetëm që sjell risi si për lansimin e produktit edhe për konsumatorët në përgjithësi, por
nëse menaxhohet në mënyrë të duhur, paraqet çelësin kyç të zgjerimit të ofertave për
kompaninë duke i mundësuar kështu kapërcimin e çfarëdo lloj pengese dhe kufizimi.
Gjithmonë paraqitet tendenca tek njerëzit, që në momentin kur ata provojnë një produkt
që është i markuar, përmban gjitha elementet e markës, do jetë më se e sigurt që do
asociojnë markën e produktit që po përdorin me një markë tjetër të ngjashëm. Në këtë
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mënyrë ata bëjnë një analizë sa i përket markave të produkteve të ngjashme dhe arrijnë
në përfundim se cila prej tyre është e ndërtuar më mirë, a janë në përputhje marka që ata
kanë shfaqur me cilësinë e produktit që konsumojnë dhe çfarë pritet në të ardhmen nga
po i njëjta markë që po përdorin.
Është i rëndësishëm si koncept edhe pjesa e krijimit të lidhjes ndërmjet markës së një
produkti me konsumatorin që e shfrytëzon atë produkt. Gjë që mendoj në Kosovë është
dukuri mjaft e rrallë, për të mos thënë gati e parealizuar. Do të ishte jetike për një kompani
në çoftë se klienti është i njoftuar se ekzistojnë produkte tjera që do përmbushnin më mirë
kërkesat e tij/saj, por prapë se prapë nuk e ndërron markën pasi tashmë ka krijuar një
lidhje emocionale dhe të pashkëputshme.
Janë pikërisht këto disa nga çështjet, që vlerësohen si të mirëqena për tu analizuar dhe
trajtuar në një kontekst më të gjerë, në mënyrë që hulumtimi i bërë nga unë sa i përket
krijimit të identitetit të kompanisë përmes markës të krijon rezultate dhe njëkohësisht të
bëhen përmirësime, sidomos në tregun kosovar.
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4 METODOLOGJIA
Në çdo projekt, hulumtim apo temë sigurisht që duhet pasur edhe një strategji se si do të
sigurohen të dhënat, në mënyrë që të jenë sa më të sakta, të besueshme dhe në njëfarë
mënyre të kenë lidhje me shqyrtimin e literaturës.
Në këtë hulumtim është përdorur kryesisht metoda cilësore, më konkretisht intervista si
pjesë përbërëse dhe atë të llojit të gjysmë të strukturuar. Çfarë duhet specifikuar është se
përzgjedhja e kampionit do të sigurojë në temë të dhëna mjaft të dobishme dhe në këtë
mënyrë do përfundohet me hulumtim të llojit cilësor.
Intervistat janë realizuar me dy kompani të ndryshme. Fokusi është më shumë në llojin e
intervistave gjysmë të strukturuara pasi në këtë mënyrë do sigurohen të dhëna për tema
që unë i kam përgatitur më herët, mirëpo e mira e kësaj është se gjatë zhvillimit të bisedës
është mundësia e qasjes në ato tema që duken shumë interesante, duke nxjerrë kështu
edhe elemente shtesë që do e pasurojnë hulumtimin në vazhdim. Pasi tema ndërlidhet me
elementet e krijimit të markës, edhe hulumtimi si pikë fokusi është orientuar në dy
kompani, njëra në nivel më të vogël dhe tjetra me përmasa të mëdha.
Kompania e parë, në fakt është agjension turistik që merret me rezervimin e
aranzhmaneve dhe biletave të ndryshme dhe njihet më emrin “Orange Travel”. Gjendet
në Gjakovë dhe ka përmasa më të vogla kundrejt kompanisë tjetër. Intervista është
zhvilluar me pronarin e këtij agjension, z. Taulant Vokshi. Ishte me të vërtetë mikpritës
dhe i gatshëm për tu përgjigjur në secilën pyetje duke mos hezituar fare në tregimin e të
dhënave.
Kompania e dytë është me përmasa të mëdha, e njohin të gjithë dhe ka fituar identitet të
madh në këto vite të punës dhe prodhimtarisë. Po flasim për kompaninë “Rugove” që
njihet më shumë për ujin që ofron që është i mbushur direkt nga burimet e maleve të
Rugovës. Ishte pikërisht kjo arsyeja e përzgjedhjes së kësaj kompanie në mënyrë që të
njoftohemi më shumë me historinë se si ka ardhur deri tek vendosja e emrit, pse kanë
krijuar këtë logo, këto ngjyra dhe çdo detaj tjetër që na mundëson të kuptojmë krijimin
dhe zhvillimin ndër vite të identitetit të markës. Intervista është zhvilluar me menaxheren
e marketingut znj. Rina Kapiti, që na ndihmoi jashtëzakonisht shumë në kuptimin e
çështjeve promocionale, si fushatat, kampanjat e ndryshme dhe çdo gjë tjetër që kompania
‘Rugove’, përdor si elemente të strategjisë së marketingut.
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5 REZULTATET
5.1 Analiza e markës “Orange Travel”

Të jesh pjesë e botës moderne, kërkon shumë punë, energji dhe shpejtësi në kërkimin e
të dhënave duke ditur se çdo herë e më shumë jeta po zhvillohet me një dinamizëm të
vrullshëm.
Edhe në botën e marketingut qëndron e njëjta gjë. Shohim që gjërat po ndryshojnë me
shpejtësinë e dritës andaj duhet të jemi mjaft të shpejtë në kapjen e gjërave
Agjensioni quhet ‘Orange Travel’, gjendet në Gjakovë dhe është hapur që tre vite. Arsyeja
se pse është përzgjedhur kompania e tillë e vogël, është për faktin për të bërë më tutje
krahasimin me kompaninë tjetër më të madhe që është ‘Rugove’. Intervista është zhvilluar
me pronarin e këtij agjensioni, z. Taulant Vokshi, që tregoi mjaft mirëkuptim në dhënien
e përgjigjeve.
Ky biznes operon me punë rreth tre viteve, që do thotë u themelua me 20 Shkurt të vitit
2013, me selinë e vetme në Gjakovë. Por si lindi ideja që pronari të themelonte një biznes
të tillë dhe pse pikërisht ky emër që në dëgjim të parë ngjan më shumë me një frutë se me
një agjension turistik? Ideja që të themelonte diçka të tillë, kishte ardhur në momentin që
pronari kishte qenë në një pushim në Turqi dhe po qëndronte në hotelin e famshëm
‘Orange Country’ dhe ishte fascinuar nga çdo detaj që posedonte hoteli në fjalë. Ishte
pikërisht arseja pse edhe agjensonin e emërtoi në mënyrë të tillë. Duke qenë së është një
biznes i ri që operon në treg, nuk ka pasur nevojë që të vijë me ndonjë ndryshim të emrit,
sepse po t’ ndryshohej emri i agjensionit njerëzit do ta kenë më të vështirë të krijojnë të
njëjtën përshtypje që kanë pasur edhe më herët për agjensionin në fjalë. Në momentin që
ne flasim për biznes, çfarë do lloji qoftë gjithmonë do mendojmë edhe për produktet të
cilat i ofron. Mirëpo në këtë rast nuk do të paraqesim produkte, por shërbime turistike në
mënyrë që t’ju ofrohen njerëzve oferta sa më të veçanta që të pushojnë dhe të ç ‘lodhen,
pas një viti të ngarkuar. Duke ditur që shërbimet janë nga më të ndryshmet duke filluar
me blerjen e biletave të aeroplanit, ndonjë rezervim për pushime apo edhe organizime në
formë të EuroTripit, nuk karakterizohen me emrin e kompanisë por ofrohen në mënyrë të
veçantë secilit që i nevojitet diçka e tillë.
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‘Orange Travel’ në fillimin e saj të punës ishte e përqendruar maksimalisht në krijimin e
një identiteti në Gjakovë, pasi biznese të llojit të tillë ka pasur edhe më herët. Për këtë
arsye, ideja ishte që fillimisht përmes shërbimeve që ofrojnë të jenë pjesë e rëndësishme
në kokën e konsumatorit kur vjen fjala për pushime dhe gjëra të tilla të udhëtimit. Pronari
potencoi që në momentin që e ka arritur një gjë të tillë tek klientët, është përqendruar
pastaj tek shërbimet që ka ofruar, ndërsa rëndësi më të lartë i ka kushtuar udhëtimit të
organizuar që mbahet çdo vit duke filluar nga Maji, e që është EuroTripi dhe me këtë lloj
të shërbimit ka arritur që të sigurojë konsumatorë në numër më të madh se sa ka pasur më
herët më shërbime të tjera.
Pronari thotë që emri i agjensionit është i huazuar nga hoteli në Turqi, ndërsa në Kosovë
nuk ka dëgjuar që ekziston ndonjë biznes tjetër i këtij lloji me po këtë emër. Një emër i
tillë për një agjension turistik është me të vërtetë karakteristik, pasi jemi mësuar që në
Kosovë agjensionet t’i emërtojnë me emrin e vetë pronarit. Ndoshta ky ka qenë edhe një
inspirim tjetër për pronarin që të starton me këtë emër që është i veçantë dhe mjaft i ëmbël
për veshët e klientit.
Një pjesë tjetër shumë e rëndësishme që ka ndikim mjaft të madh në krijimin e identitetit
të markës është edhe logoja. Nganjëherë cilësohet si pjesa kryesore dhe më kuptimplotë
e asaj se çfarë në të vërtetë përfaqëson një biznes. Në vazhdim do paraqitet edhe logoja e
agjensionit dhe çdo detaj që ka të bëjë me këtë pjesë.

Figura 5. Logoja e Orange Travel
Burimi: Orange Travel faqja në Facebook
Logoja është përdorur është për faktin se konsiston në diçka ndryshe nga konkurrenca.
Zakonisht jemi mësuar të ndeshemi me logo të llojeve të ndryshme të mjeteve të
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udhëtimit, që nganjëherë është shumë e mërzitshme, monotone dhe mjaft e parë këtu në
vend. Pronari thotë që ka pasur rastin të takojë ndonjë klient që ka ardhur në agjension
vetëm për faktin për të kuptuar se çfarë lidhje do kishte një logo e tillë me një biznes të
tillë dhe kjo gjë e ka bërë të ndihet ndryshe nga të tjerët. Logoja në pamje të parë do
duket në formë të portokallit çka është në lidhje të plotë edhe me emrin e agjensionit.
Forma rrumbullake zakonisht shpreh diçka që nuk i dihet fillimi e as fundi, por që do
zgjasë për një kohë shumë të gjatë. Ideja e dizajnit të logos në formë të tillë ishte plotësisht
e një mikut të pronarit që merret me punë të tilla dhe çdo meritë sa i përket kësaj logo i
takon atij. Madje këtë logo ai e ka krijuar në formë të dhuratës për pronarin si një shenjë
respekti që kanë ndaj njëri tjetrit dhe për këtë i është shumë mirënjohës. Ai e ka realizuar
logon për tre ditë dhe në momentin që pronari e ka parë për herë të parë e ka pranuar
menjëherë pa bërë asnjë ndryshim apo sugjerim për ndonjë detaj, pasi çdo gjë ishte në
vendin e vet. Po ta analizojmë më shumë, shihet që në mes të ‘portokallit’ qëndron
aeroplani me ngjyrë të bardhë, që është një simbol shtesë i mjetit të udhëtimit. Ideja ishte
që fokusin të mos ta vendosin vetëm në pjesën e mesme të logos, mirëpo e gjithë logoja
të jetë e pranishme në sytë e konsumatorit. Ndoshta edhe përdorimi i ngjyrave të tilla i
jep një gjallëri dhe më shumë tërheq vëmendjen e të tjerëve. Ngjyra që është përdorur në
pjesën e epërme është e verdhë që konsiston me ngjyrën rrezatuese të diellit, duke dashur
të krijohet lidhshmëri në mes logos dhe pushimeve me diell, ndërsa ngjyra në pjesën e
poshtme është e portokalltë që ka të bëjë edhe me emrin e agjensionit, mirëpo edhe me
ngjyrën e frutit të portokallit. Përdorimi i fontit poshtë pjesës së logos nuk ka ndonjë
kuptim të veçantë, por thjesht është konsideruar si diçka e thjeshtë, jo shumë e ngarkuar
dhe e lexueshme për syrin e konsumatorit. Për të mos harruar të përmendim që edhe
enterieri i agjensionit është më ngjyrë të portokalltë dhe në mure është e vendosur logoja
në përmasa super të mëdha. Janë këto elemente të cilat ndonëse të vogla, por kanë një
peshë të madhe në krijimin e identitetit dhe në zënien vend në kokën e konsumatorit.
5.2 Analiza e markës së kompanisë “ RUGOVE ”
Kompania e radhës është me përmasa të mëdha dhe njihet në nivel vendi. Bëhet fjalë për
korporatën ‘Rugove’ (Rugove sh.p.k dhe Ujë Rugove), është prodhues vendor i ujit dhe
djathit të paketuar. ‘Rugove’, është themeluar në pjesën e dytë të vitit 2006, në rajonin e
bukur të Rugovës dhe është kompani private që filloi punën e saj në partneritet me
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kompaninë sllovene Unior DD. Sot, pronarët e kompanisë ‘Rugove’, janë vetëm partnerë
lokalë me aksione të barabarta, duke mos përfshirë investitorët e tjerë.
Mirëpo, si ka lindur ideja për këtë emër të kompanisë?
Pasi uji është burim i Bjeshkëve të Rugovës, ideja ishte që edhe emri i kompanisë të ishte
i tillë, duke dashur që të ruajnë identitetin e vendit nga buron ky ujë i pastër.
Uji Rugove, është i vetmi ujë në Kosovë që vjen nga një burim i mbrojtur, me rrjedhje të
lirë, në udhëtimin e tij të gjatë nëpër filtrat natyrorë dhe shkëmborë të Bjeshkëve të
Rugovës. Në këtë mënyrë është ndërtuar edhe marka e kompanisë ‘Rugove’. Më vonë
kur kompania filloi të merrej edhe me prodhimin e djathit, vendosi që edhe prodhimet e
qumështit të emërohen dhe cilësohen nën markën e njëjtë, pra ‘Rugove’. Të gjitha
prodhimet e qumështit, prodhohen në Drelaj të Rugovës, ku qumështi i freskët i lopës,
mblidhet çdo ditë nga fermerët e kësaj zone. Pasi origjina e çdo produktit është nga ky
vend, edhe kompania mban të njëjtin emër.
Kompania e mban këtë emër që nga koha e themelimit të saj, pra që nga pjesa e dytë e
vitit 2006 dhe emri i kompanisë ‘Rugove’, nuk është ndryshuar asnjëherë për arsye së
është mjaft origjinal, përfaqëson burimet e vendit dhe mbi të gjitha ka arritur që me këtë
emër të krijon një identitet të fortë në treg.
‘Rugove’, fillimisht kishte filluar vetëm me prodhimin e ujit. Pas disa viteve të operimit
si kompani me sukses, vendosi që të zgjerojë edhe gamën e produkteve, ku filloi të merrej
edhe me prodhimin e djathit dhe produkteve tjera që janë me përbërje nga qumështi. Ideja
ishte që çdo produkt i ri që vendoste të lansonte korporata ‘Rugove’ të njihej me të njëjtin
emër si të kompanisë, duke mos dashur që këto produkte të humbin identitetin e markës
Rugove.
Duke marrë parasysh se sa e madhe është kompania ‘Rugove’, është më se e kuptueshme
që përdor një varg të strategjive të marketingut modern. Tendenca e kompanisë fillimisht
ka qenë që të krijonte identitetin e kompanisë në tërësi, më pas ka vazhduar me
promovimin e produkteve në mënyrë të veçantë. Si menaxhment i kompanisë, dëshironin
që ‘Rugove’, të perceptohej si markë e mishëruar me shëndet, kualitet dhe jetë të mirë.
Në momentin që një kompani fillon të bëhet e njohur, padyshim që do ketë përreth edhe
konkurrencë. Por, a keni menduar mbi faktin se emri i kompanisë mund të asociojë me
ndonjë kompani tjetër në Kosovë?
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Deri më tash nuk ka ndodhur që të ketë ndonjë kompani tjetër, e të ketë emrin e ngjashëm.
Pozita udhëheqëse e markës së kompanisë, mund t’i atribuohet shumë faktorëve.
Produktet e kompanisë asociohen me produkte vendore dhe tradicionale kur është fjala
për djathin që e prodhojnë. Pastaj, e gjithë kjo përcillet nga investimet e duhura financiare,
paketimi adekuat dhe rrjeti i mirë i distribuimit.
Ndërsa tani është koha të flasim pak për një element tjetër të rëndësishëm të markës, e që
është logoja.

Figura 6. Logoja e korporatës Rugove
Burimi: Korporata Rugove faqja në Facebook

Logoja e kompanisë ‘Rugove’, është vlerësuar si një logo që shpreh thjeshtësinë, unitetin
dhe karakterizohet nga përdorimi i mirë kombinuar i ngjyrave. Në fokus të logos, shihet
emri i vetë kompanisë ‘Rugove’, ndërsa në mes të shkronjës O, shihet një pikë që asocion
me pikën e ujit, që është edhe një nga produktet parësore të kompanisë në fjalë. Ngjyrat
që janë përdorur në logo, janë miks i ngjyrës së kaltër të mbyllët dhe ngjyrës së kaltër të
qelët. Këto ngjyra karakterizojnë, cilësinë dhe pastërtinë e ujit që rrjedh nga Bjeshkët e
Rugoves. Sa i përket përdorimit të fontit të shkronjave, nuk është bërë me asnjë qëllim
specifik, mirëpo dizajnuesi në përpuethshmëri me personat adekuat të kompanisë, kanë
vendosur që fonti të jetë i thjeshtë, i lexueshëm dhe vëmendjen të tërheqë më shumë
marka se sa elementet tjera, si fonti apo ndonjë tjetër. Për dizanajnimin e logos janë
inkuadruar një grup i dizanjerëve që kanë kontribuar me ide të ndryshme. Koha që ju
është nevojitur në krijimin e kësaj logos ka qenë afër 10 ditë, duke marrur parasysh edhe
modifikimet që i kanë bërë gjatë kësaj periudhe. Logo nuk është ndryshuar asjëherë,
mirëpo gjatë kohës së operimit të kompanisë ka pësuar ca modifikime të vogla,
plotësuese, mirëpo asnjëherë nuk është ndryshuar koncepti që paraqet. Para ca kohësh
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ishte menduar nga një grup i kompanisë, që në momentin që shfaqet ndonjë reklamë në
TV e markës Rugove, të asociohet p.sh. me shushërimën e ujit që mund të ketë efekt të
mirë tek konsumatorët. Mirëpo një gjë e tillë ende nuk është vënë në plan të realizimit.
Slogani i kompanisë ‘Rugove’, shfaq slogan specifik, të veçantë dhe unifikues. P.sh.
•

Slogani i korporatës ‘Rugove’ është... ‘Emrin i’a ka lënë natyra’

•

Slogani i Ujë Rugove është... ‘E pifshi për shnet’

•

Slogani i djathë Rugove është... ‘Sot tradita vazhdon’
Por si përdoren gjithë këto elemente në pjesën e marketingut promocional?

Të gjitha këto elemente përdoren varësisht nga materialet promocionale. Sa i përket
ngjyrave, kompania ka Brand Book-un, në bazë të të cilit i përshtaten materialeve
promocionale. Sa i përket logos së ujit dhe djathit dhe korporatës janë të njëjta, mirëpo
ndryshojnë vetëm ngjyrat. Andaj varësisht nga ajo se çfarë promovojnë, përdorin edhe
këto elemente, mirëpo koncepti mbet gjithmonë i njëjtë.
Padyshim që e gjithë kjo punë që bëhet në kompaninë ‘Rugove’, duhet vlerësuar edhe
nga të tjerët, për të shikuar se në cilën fazë gjenden si kompani. Për këtë arsye, si kompani,
çdo vit realizojnë hulumtime, ku përfshihen intervistat dhe fokus grupet. Realizojnë edhe
aktivitete dhe në këtë mënyrë marrin edhe feedback nga klientët e tyre. Synim kryesor i
kompanisë është edhe ideja e krijimit të vlerës së markës. ‘Rugove’, mendon që këtë e ka
krijuar, duke pasur një qëllim të qartë mbi atë se çfarë ka dëshiruar. Të qëndrosh mbi
kriteret dhe duke ju japur rëndësi pritjeve të kosumatorit, duke e trajtuar klientin e juaj si
mbret të produkteve, vetëm në këtë mënyrë mund të arrini të bëheni lider në vendin ku
operoni.
E veçanta e markës ‘Rugove’, është që ka arritur për një kohë të shkurtë të jetë pjesë e
mendjes së konsumatorit. Por si arriti të realizonte këtë qëllim? Gjithomë duke ju ofruar
konsumatorëve, produkte natyrale (pa shtesa artificiale), kualitet të shkallës së lartë, duke
ju qëndruar sa më afër klientëve dhe duke qenë të hapur me ata. Është mënyra më e mirë
e të fituarit zemrën e konsumatorëve!
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5.3 Krahasimi i markave në dy kompanitë e analizuara
Pas analizës së dy kompanive, se si ato kanë përdorur elementet në krijimin e identitetit
përmes markës sa ja kanë arritur që të realizojnë qëllimet e tyre, tani bëhet krahasimi në
nivelin e një kompanie të madhe dhe të njohur në gjithë Kosovën, siç është korporata
‘Rugove’ dhe agjensioni turistik që është i njohur më shumë në nivel të qytetit të
Gjakovës, ‘Orange Travel’.
Korporata ‘Rugove’, ka përdorur dhe ngërthyer aq mirë elementet e markës dhe në këtë
mënyrë ka arritur të ketë një pozicion të fuqishëm në treg.
Pjesa e logos tek ‘Rugove’ është e thjeshtë, me përdorim të ngjyrave të lehta që nuk
marrin edhe shumë vëmendjen e konsumatorit, pasi tendenca është që syri i klientit të jetë
i fokusuar më shumë në emrin Rugove. Ndërsa në agjensionin ‘Orange Travel’, tek pjesa
e dizajnit të logos shihet se ka përdorim të ngjyrave më të ndezura, më verore dhe janë
më tërheqëse për syrin e klientit.
Pjesa e fontit e përdorur në dy logot, është bërë pa asnjë qëllim specifik apo pa asnjë
domethënie, thjesht për faktin se ju ka pëlqyer edhe kompanisë Rugove edhe agjensionit.
E njëjta gjë vlen edhe për pozitën e logos që është bërë sipas dizajnit që të duket më estetik
dhe më këndshëm në sytë e të tjerëve.
Pjesë e identitetit të markës janë edhe gjërat e padukshme, si lidhjet e fuqishme që
ekzistojnë në mes klientit dhe kompanisë.
Lidhje të fuqishme vërehen vetëm tek kompania Rugove, pasi shumë njerëz arrijnë të
freskohen vetëm përmes ujit Rugove. Ndoshta ky është edhe identiteti i fuqishëm që ka
krijuar kompania tek mendja e konsumatorëve. Është më të vërtetë arritje e madhe për një
kompani të tillë si Rugove në tregun kosovar.
Tek agjensioni ‘Orange Travel’, nuk është se ka ndonjë lidhje të fuqishme me klientët,
pasi shërbimet që ofron janë të llojit që mund ti gjesh tek secili agjension tjetër i këtij
lloji. Përndryshe korporata ‘Rugove’ tenton që edhe përmes produktit të ri, djathit të arrijë
në krijimin e një lidhje me klientët, ku në momentin e shijimit të djathit ‘Rugove’, klientët
të bëhen përdorues të rregullt dhe lojal të produktit në fjalë.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Bota e marketingut po evoluon çdo herë e më shumë, andaj siç u pa edhe në trajtimin e
temës, analizohet edhe mënyra se si koncepti i marketingut ka filluar të merr kahje të re
në Kosovë.
6.1 Përfundime

Duke ditur që tregu kosovar është i mangët në aspektin e pjesës së marketingut dhe është
më shumë i fokusuar në pjesën e marketingut tradicional, atëherë është më së e natyrshme
që si vend të ketë ngecje në gjëra të tilla.
Pjesa e krijimit të një identiteti përmes markës, me të vërtetë kërkon shumë punë dhe
energji. Gjithmonë duhet fokusuar tek krijimi i asaj që do ketë jetëgjatësi dhe do ngelet
gjatë në mendjen e njerëzve.
Zakonisht në Kosovë shohim shpesh të njëjtat gjëra, nganjëherë të kopjuara, e nganjëherë
imitime, mirëpo me disa modifikime të vogla. Ndoshta është kjo arsyeja pse bizneset në
vend nuk e kanë formuluar ende konceptin e të krijuarit diçka të veçantë dhe të re për
njerëzit.
Origjinaliteti dhe thjeshtësia janë konsideruar ndër pikat themelore të krijimit të markës
dhe çdo lloj elementi tjetër që ata do ti veçojë.
Arsyeja pse ndodhin gjëra të tilla në tregun Kosovar është mungesa e nivelit të motivimit
dhe pjesa se jemi mësuar si popull të kemi gjithçka të gatshme, pa u lodhur aspak! Në
këtë mënyrë është më se e natyrshme që edhe suksesi të mungojë!
Si shembull merret ndonjë kompani me renome botërore që ka një identitet të fortë dhe
në momentin që përmend elementin më të vogël të markës së saj, njerëzit do të jenë në
gjendje që menjëherë të zbulojë se për cilën kompani apo produkt bëhet fjalë. Pikërisht
këtu qëndron edhe fortësia dhe qëndrueshmëria e një marke. Aftësia e një kompanie që të
njihet edhe përmes copëzimit çoftë të logos, ngjyrës apo edhe vetë produktit është edhe
arritja e synimit kryesor për atë kompani. Fatkeqësisht gjërat e tilla mungojnë në treg.
Pas gjithë kësaj analize të bërë në këtë temë, mund të arrijmë në përfundime që njerëzit
në vend, kanë ide kreative dhe origjinale, mirëpo e vetmja gjë që ju mungon është puna
dhe vetëm puna!
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Doemos, aftësia për të trajtuar strategjitë dhe konceptet më moderne të marketingut do të
jetë edhe çelësi në krijimin e identitetit të kompanisë përmes markës.
Me rëndësi të jetë baza e ndërtuar e fillimit të një rrugëtimi, pastaj gjërat tjera do ecin
vetë!
6.2 Rekomandime
Duke marrë parasysh gjithë faktorët që ndoshta mund të kenë peshë të madhe në
ndryshimin e situatës në treg, duhet munduar t’i arsyetojmë edhe shumicën e kompanive
që ende nuk dinë se si të përdorin dhe të luajnë me elementet e krijimit të një marke të
fuqishme.
Rekomandimet e mija në këtë fushë do të ishin:
•

Kreativiteti dhe realizimi i gjërave në mënyrë krejtësisht unike. P.sh. krijimi i
logos të jetë diçka e papritur për syrin e konsumatorit sepse në këtë mënyrë arrihet
edhe tërheqja e vëmendjes.

•

Përdormi i mjeteve promocionale në periudha të rregullta sepse kështu do arrihej
të krijohej edhe lidhja ndërmjet produktit dhe konsumatorit.

•

Fillimisht të ketë më shumë prioritet krijimi i imazhit të markës në kokën e
konsumatorit dhe në këtë mënyrë do arrihej edhe vlera për atë markë të produktit
nga ana e klientit.

•

Aftësia e menaxhmentit të kompanisë që të ndërlidh gjitha elementet e markës në
secilin element të marketingut, çoftë reklamim, pozicionim të produktit,
marrëdhënie me publikun dhe kujdes i mëpastajshëm i klientit.

•

Tendenca duhet që gjithmonë të jetë në rritje që kompanitë të cilat operojnë në
tregun kosovar të arrijnë të përmbushin pothuajse secilin element për tu kyçur dhe
vazhduar edhe në arenën ndërkombëtare.
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